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厦门生态文明形象的构建研究
——基于生态新闻标题的分析
周  雨，陈双桃，李  慧
（	厦门大学新闻传播学院			福建		厦门			361000	）
摘  要：本文研究厦门市生态文明形象的媒介构建模式，
以腾讯、新浪、搜狐、网易四大门户网站，2006 至2015 年十年
间的生态新闻标题为研究样本，使用内容分析和话语分析方
法，探讨生态新闻的报道框架、议题类型、话语策略和修辞方
式。研究发现，厦门生态文明形象以正面形象为主，中性形象为
辅。政府是生态文明传播的积极推动者，生态形象事关政府形
象。通过选择权威信源、多元修辞技巧和消息体裁，媒介和政
府表现出公共传播的策略性。最后，生态议题引进更多的参与
主体、切实开展生态传播效果调查，以及提高深度调查报告的
比重，这些措施能进一步促进生态传播。
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厦门
生态与人们的生活息息相关，政府和媒体的引导可以
激发生态保护的社会舆论，引发公民的具体实践。有关民生
的生态问题，已有调查发现，人们普遍期待政府作为主要责
任方来进行管理，政府级别越高，越能对治理生态有所贡
献。[1] 基于这个认识，本研究试图以厦门这个生态文明建设
较早、较好的城市为分析对象，探讨媒体和政府在构建其生
态文明形象的过程中，如何定位、塑造和传播的模式，以期
对生态传播和生态文明建设提供启示。
一、文献综述
（一）生态传播研究
生态和媒介的关系，属于生态传播研究领域，始于20 世
纪后期。生态传播指媒体对环境的传播，如对环境事件及问
题的争论和决定，传播方式包括人际、大众、群体等。[2] 国内
生态传播的概念，和环境新闻、环保传播等术语息息相关，
于2007 年提出（铁铮）生态传播是生态信息的传播活动，它
能使人们实时获知生态的变化及出现的问题，通过建立正确
的生态治理与保护的知识架构，促使公众共同参与生态环境
的监管与保护（胡铁生、马继，2010）。
国内外的生态传播研究大致包括三个方面。
1. 大众媒体的生态传播机制
不少学者看到媒介在传播生态问题方面的优势，尤其是
新媒体能加强生态信息的理解，激励消费者参与社会运动，
建议结合环境网站及社交网站来传播生态知识（Mankoff，
2007）。
研究证实媒介对生态报道具有议程设置效果。这种设置
可以影响公众对生态问题的认知（Johnson，2008），促使公
众判断环境议题的重要程度趋同媒体（Khan，2011），企业
很热衷通过新媒体传播生态议题，以提高市场绩效，谋求消
费者的青睐（Jun Yu，2013）。
基于媒介的强效参与，学者们指出农村生态传播存在
“知沟”现象，应开拓农村市场的教育和政策倾斜（刘瑞桓，
2008）。媒体的环境报道促进了政府与群众沟通，但传媒对
环境问题的引导脱离初衷的现象屡见不鲜，因此，生态报道
应走向将环境问题与文化、价值观相联系的“深绿色”方向
（金石，2014）。
程咪（2014）分析鄱阳湖生态传播个案，指出当地媒体
建设不够完善、生态信息少、新媒体缺位、信息失衡的问题。
李春雷（2015）就昆明PX 事件，发现新媒体帮助底层民众增
强认知，并参与社会议题。
2. 生态传播的话语和修辞
这类研究专注于媒介报道的语言本身，探讨话语表达的
符号意义。围绕社区生活而建立的生态话语能帮助人们记忆
传递传统的生态知识（Lejano，2013）。企业组织通过不同
的语言策略来促进公民关注了解生态知识，承担生态保护的
责任（Ruffolo，2015）。Budinsky（2013）批评当前的广告
话语鼓励个人主义的消费欲望，虽是新自由主义的表现，却
破坏了生态环境的集体问题，因此生态广告的目的并不是让
消费者认同生态产品，而是真正理解环境问题。纪录片使用
情感式的修辞策略，对受众理解生态问题的风险，效果最为
显著（Mossner A W V，2013）。学者们主张重视话语的修
辞力量，认为任何修辞都是传播主体形象的表现，生态传播
的话语揭示了人与自然的关系（刘涛，2015）。
3. 环境决策中的公众参与
这类研究围绕政府在环境议题中的作为。Dryzek
（2005）提出解决生态问题有三种途径：行政理性主义、民
主实用主义、市场理性主义，分别对应于专家、公民及商业
的主体。20 世纪70 年代开始，国外的生态保护运动逐步兴
起，民众不断要求获得知情权、政策参与权，并导致各种抗
议社会运动。由此，学者们提出在健康和环境问题的沟通
上，公众及民间团体应该参与进来（Covello，1987）。政府
也逐渐认识到生态运动须以民众为主力。
政府职能方面，作为生态问题的利益相关者，政府
仍然扮演生态议题的重要角色（Ashford NA，2000）。
环境突发事变造成的环境冲突，必须由政府负责及管理
（Wackernagel，2002）。自上而下的环境政策常常招致民
众的漠视与抵抗（Luz，2000），因此环境决策要充分考虑涉
众的需求、愿望和态度（Wakefield，2006）。
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（二）城市形象研究
生态文明形象是城市形象的一部分。最先提出“城市形
象”概念的专家将城市形象归结为城市的物质形态，人们在
此基础上综合感受城市形象（Lynch，1960）。随后，学者们
沿袭了这一综合感受的思路，指出城市形象是城市展示给公
众的综合性文化印象，包含城市的内在素养、经济水平和文
明程度（张学荣，1996；李怀亮，2009）。
国内外城市形象研究，不同时期有侧重点。二战前聚焦
于城市规划、建筑美学。二战后，城市形象的传播成为重要
课题。国内传播研究集中在城市形象的媒介研究、传播案例
分析及传播策略研究三个方面。
有关城市形象的媒介研究，有学者指出大众与城市管理
主体通过媒介所达成的互动，是城市形象形成的关键，管理
者向公众传达形象议题，受众接受并反馈，最终引起公众行
为改变（钱智，2004）。城市形象既有真实的一面，也有虚拟
的一面，因为媒体报道的主观性及意识形态，所呈现的城市
形象极可能发生偏差。大众媒体对城市形象的态度，很大程
度影响公众对城市的认知和评价，从而在公众脑海中建构
一个“拟态形象”（陈映，2009）。由此可见，媒介在塑造和
传播城市形象方面，有很强的设置作用。但随着新媒体的兴
起，多元的传播主体会弱化媒介对议程的设定。
有关城市形象传播策略的研究。何国平（2010）提出城
市形象传播是功能性、结构性的多元复合策略。新媒体和公
关被认为是重要的传播手段（王玉婷，孟霞，2013）市场营
销策略被引入城市形象传播。学者们提出城市品牌化的发展
方向。
营销理论被引入城市形象传播，提出了城市品牌化的发
展路径。通过植入、个性化等营销策略达到传播效果最大化
（陶建杰，2011）；差异化、整合营销传播策略也适用于城市
形象的传播（寇非，2012）。
本次研究聚焦于从媒体设置的角度来探讨生态文明形
象如何被建构起来的过程，从理论角度而言，这显示了媒体
议程设置功能和政府公共传播策略，经由这个个案，能让我
们进一步理解政府及媒体这两方面的力量，在传递公共议题
时的偏向及侧重。从实践角度而言，生态文明形象无疑是城
市形象的一种，且是城市品牌形象的突出特色，但现有关于
城市形象的研究，较少涉及这一专门领域。此外，城市形象
建设的决策层是政府管理部门，而生态文明形象，尤其需要
政府层面的参与，民众对政府的期待也较高。因此，通过本
文的分析，如能发现生态文明形象塑造传播中的优缺点，则
能为推进城市建设、深化生态文明建设提供一点启示。
具体而言，本文拟回答四个问题：
（1）厦门生态文明形象十年的发展走向是什么？
（2）厦门生态文明形象包括哪些层面？
（3）生态文明形象的报道框架是什么？
（4）媒体的生态传播方式是什么？
二、研究过程
本文采用内容分析及话语分析法，结合定量和定性方法
各自的优势。具体抽样过程如下：
（一）抽样
样本的选择。经由媒体传播出去的城市形象，具体表现
在新闻这一形式上。而新闻标题，作为“新闻的眼睛”，显示
了媒体的态度、新闻的主旨，是读者阅读的重点（秦兴梅，
2009）。本研究选择新闻标题作为分析对象。
网络新媒体于2014 年超过电视成为第一广告媒体，成
为主流媒体，[3] 其中，排名最靠前的四大综合门户网站是腾
讯、新浪、搜狐和网易。[4] 故选择这四家媒体的新闻标题。
时间跨度的选择。2005 年开始，国家环保总局在全国
掀起一场“环评风暴”，维护《中华人民共和国环境影响评价
法》，叫停三十余家未经环保审批的违法开工项目，引发媒体
和社会的高度关注，由此开始环境报道的持续化。因此本研
究选取2006 年至2015 年共十年的时间段。
关键词的选择。通过试搜索，最终得出“厦门生态”“厦
门宜居”“绿色厦门”“厦门环境”“美丽厦门”“厦门环保”
六个关键词。
搜索工具的选择。采用中国市场渗透率最早的百度来搜
索，限定时间为2006 年1月1日至2015 年12 月31日。关键
词位置为“仅在新闻的标题中”，结果排序方式为“按时间排
序”，新闻源分别为腾讯、新浪、搜狐、网易。共搜集新闻标
题1996 条，排除非相关议题标题和重复性标题，最终获取
有效样本903 条。
（二）编码
1. 理论基础
媒体构建形象的载体，主要通过其话语。梵·迪克
（2003）在其著作《作为话语的新闻》中指出，新闻话语
的研究包括文本结构，和话语的生产、接收过程。框架理
论自20 世纪80 年代引进大众传播学后，成为新闻话语
分析的理论支持。框架被认为具有两方面的属性，名词属
性（Frame），即框架是待分析的新闻文本；以及动词属性
（Framing），即把框架理解成一系列选择、强调或重组的动
态过程。依据这个分类，框架分析分为三大研究领域：媒体
内容（名词框架）、新闻生产（动词框架）和效果研究（效果
框架）。
本文专注于媒体内容所属的名词框架。Tankard（2001）
编列的框架清单包括新闻标题、新闻图片、新闻导语、图片
说明、消息来源、引语的选择、引语的强调、文章所属系列
的标识、数据和图表、文章结论等11个类目。台湾学者臧国
仁（1999）进一步将框架结构分为高、中、低三层，描绘出内
在的逻辑，被广泛运用于实证研究。其中高层框架指新闻报
道的主题，中层框架指新闻报道的具体结构方式，低层框架
即新闻语言的表达方式。这三个框架构成了本文类目的三个
部分，结合郭小平（2010）和林涵、李立峰（2003）的具体分
类，共设计七个指标。
2. 类目构建
高层次框架包括内容框架、报道议题和报道体裁三个类
目。
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中层次框架指报道数量，包括整体报道数量、历年报
道数量及不同媒体报道数量。这些是客观变量，如实记录即
可。
低层次框架包括报道倾向、消息来源、修辞形式三个类
目。
（三）信度检验
通过系统抽样选取10％的样本进行预编码，根据内容分
析信度计算公式（Holsti，1969），除报道议题的相互同意度
低于0.80 外，其余的交互判别信度和相互同意度属于0.80
以上的特别显著级别。随后两位编码员在不违背研究设计的
前提下讨论并取得共识，开始正式编码。各类目一致性高，
编码有效。
三、结果与讨论
（一）厦门生态文明形象正面为主、中性为辅，宜居厦门
和生态意识是城市形象的主流
报道倾向可以看出媒体塑造的形象。报道总体正面倾
向占比最高（51%），其次是中性报道（44%），负面最少
（5%），并且正面和中性形象持续上升。
在各个议题上，正面报道和中性报道居多，生态平衡的
正面报道高达90.7%。生态破坏与环境污染的报道，则坦陈
其事，批评和建言者居多。
整体的报道框架上，政治（49.3%）、经济（50.5%）、
文化教育（64.2%）、社会框架（61.5%）以正面为主。科技
表 2	 新闻标题的低层次框架编码
表 3	 编码信度检验
表 4	 议题报道倾向分布（单位：百分比）
图 2	 内容框架报道倾向分布
表 1	 新闻标题的高层次结构编码
图 1	 十年报道倾向走势
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（55.6%）、事件框架（59.7%）以中性报道为主。相对而言，
社会（15.4%）和经济框架（8.6%）负面信息比例最高。
报道体裁会影响媒体倾向。厦门的生态报道体裁，最
多者是消息（58%）、其次是评论（14%）、深度调查报告
（9%）、特写（9%）、政论（8%）、杂文（2%）。其中消息中
性态度居多，评论和调查报告均是正面报道。
具体城市形象的构成上，议题分布最多的是环境政策
法规与监管（21.7%）、生态平衡（21.4%）、环境宣传教育
（19.6%）和生态建设（11.1%）。其中，政策法规、环境教育
都旨在提高民众的生态意识，而生态平衡和建设，着力宣扬
厦门的环境美好。“好”“积极”“厦门居首”等正面词汇频
繁可见。
（二）十年间生态议题日益受到关注，阶段性成为热点
从新闻报道数量的逐年爬升可以看出，生态新闻日益受
到媒体的关注，这反映出生态议题常态化、持续化的趋势。
具体的内容框架和新闻议题的走势图也可看出逐年上升的
趋势。
生态报道数量有两次高峰，2006 至2007 年，这一阶段
是环评风暴后的重点年份，“环境政策法规与监管”成为宣
传重点，迎接随后十七大的召开。2012 年后，随着十八大提
出“资源节约型、环境友好型社会建设”理念，建设美丽中国
目标，媒体再次聚焦到生态议题。
不同的框架和议题，也跟随这个基本分期而波动，“环
境政策法规与监管”“环境宣传教育”“公共参与”的内容大
幅度增长。这都说明，政府指导下的环保教育、民众的环境
意识塑造，是城市文明形象的重要组成部分。
（三）政府是生态传播的主要推动者，生态文明形象是
政府形象的重要构成
生态属于环境与科学议题，但中外学者均认同政府在
开始阶段，都是主导者、管理者、传播者，这一点本研究体
现得非常明显。首先，报道的内容及主题均和政治、政府管
理密切相关，信息提供者也多为政府管理机构，机关媒体
占了40.7%。在内容框架上，政治（33%）及文化教育框架
（29%）的占比最大，其新闻来源多数为机关媒体。
事件（20.6%）和经济框架（11.6%）占比也较高。事件
框架的报道主要是传达事件进展，政府机关媒体是权威信
源，同时普及环境知识。经济框架的报道重点呈现生态建设
的投入与产出，这也是政府主导取得的成就，消息来源同样
以机关媒体居多。
在具体议题的分布上，“公共参与”“能源”“全球环境
发展与合作”三个方面的新闻以机关媒体的来源最多，这都
离不开政府的主要参与。
表 5	 报道体裁倾向分布（单位：百分比）
图 3	 报道议题分布
图 5	 内容框架走势
图 4	 报道数量年份分布
图 6	 生态议题报道走势 1
图 7	 生态议题报道走势 2
图 8	 内容框架分布
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在每一个议题的内容框架上，即每一个议题的报道逻
辑，政治、文化教育、事件走向这三个框架都是最主要的，它
们正是政府职责的主要层面，比如生态建设议题多在政治框
架内构建，常见的报道是政府为主导进行新闻发布，传达厦
门市建设状况。
从议程设置的角度来说，政府机构所属的机关媒体，构
建了生态传播的主要议题，而且引导着议题的发展方向，由
此来塑造厦门的整体文明形象。
其次，生态新闻的信源多数来自非商业媒体。新闻信源
事关报道的可信度和权威性。新闻的信源分布上，生态议题
多来自地方性媒体（549 条，60.8%）和全国性媒体（210，
23.3%），商业性媒体（113 条，12.5%）和环保部门（7条，
0.8%）较少。其中，全国性媒体以党报、机关门户居多，地方
性媒体以都市报和专业网站居多。
具体到机关媒体的议题构建，呈现出保持和中央一致的
特点，显示了政府引导议题的主流。政府层面所做的事情包
括环境制度制定、生态建设实施和环境教育普及等。
再者，政府机关网站的报道倾向以正面、中性为主，各占
一半。正面报道肯定了政府对环境问题的关注及建设成果，
中性报道则客观地传达生态新闻，普及生态知识。这些声音
总体上汇聚成政府管理的积极正面形象。
值得注意的是，政府作为生态传播的主导者，随着时间
推移，越来越多的主体参与进来。从新闻消息来源的走势图
看，十年间地方媒体对生态问题的关注度持续上升，2006
年开始，地方专业媒体报道有一个较大的涨幅，2008 年到
2012年各媒体对生态的关注度减弱，但地方媒体依旧领先；
2012 年后，全国性媒体提升生态新闻报道热度，地方性媒
体则达到顶峰。地方媒体作为与地区生态建设休戚相关的一
份子，自觉地参与到生态传播中来。地方媒体在整体报道框
架上与中央保持一致，所做的发展则是将官方议题转化为普
通公众关心的问题，引起舆论讨论，向政府传递民意诉求，
向公众传递生态教育信息。
（四）生态文明形象的塑造和传播有策略性，善用修辞，
体现了政府公共传播能力的提升
首先，及时、客观和公开的消息是生态报道体裁之
首位，逐年攀升，最明显的是2012 年至2013 年，涨幅达
172%。这不仅说明近年来生态问题成为舆论热点之外，信
息量大增，也反映出媒体报道的方式是立足新闻本身，公正
而客观地告知公众，结合科学的数据调查和具有监督意识的
评论，从而传递出政府的作为与进展，这对塑造政府形象是
有益的。
其次，报道倾向所反映出的传播方式和修辞手法，显示
了生态传播不是一味地宣传、吹嘘，而富有一定的策略性。通
过话语分析，不同倾向的报道，所使用的策略是不同的。
正面报道中，除文章搜索关键词外，出现频次较高的
词汇有“好”“积极”“厦门居首”“建设”“最”等。其中，
出现频次最高的是“建设”，达50 条，“最”达29 条。其次是
“好”“厦门居首”“积极”。“建设”有关的报道着重突出政
府主导下的生态文明建设所取得的进展，实际展示了政府为
图 9	 生态议题的机关媒体分布
表 6	 议题主要内容框架分布（单位：百分比）
表 7	 机关媒体议题分布（单位：百分比）
图 10	 消息来源十年走势
表 8	 机关网站的报道态度倾向
图 11	 报道体裁走势
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推进生态环保而做出的贡献与努力。“好”和“积极”诠释行
动力和效果。“厦门居首”和“最”多运用于调查报告，通过
具体数据来理性地展示成就，表达了对厦门生态的肯定。以
上话语都积极塑造了厦门政府机构的正面形象。
就厦门生态形象而言，引用最多的词汇是“美丽厦
门”“宜居厦门”“生态市”及“绿色建筑”。通过这些标签化
的词汇，厦门的媒体形象塑形了受众对厦门形象的感知。
正面报道的新闻陈述常用人物形象策略，即通过知名人
物的观点、态度和行为来表述，涉及的人物有政治家、明星、
学者和普通民众。
政治家、明星、学者，都属于意见领袖，他们的观点能影
响舆论，他们的观点也具有更高的权威性。群众是社会中的
一员，代表了民间力量，新闻中的群众多是关心环保、身体力
行的优秀分子，他们的行为及观点显示了生态文明的多元主
体，也能呼唤号召更多的人投身环保。总之，媒体有意识地
借助有影响力、说服力的角色来为厦门的正面形象背书，从
政府形象塑造角度而言，较之自吹自擂，这是更有策略的做
法。
中性报道没有明显的态度倾向，直观描述新闻事实。中
性报道主要来自地方专业媒体（167条，42.3%），地方机关
（84 条，21.3%）和全国机关（54 条，13.7%）媒体也较突
出，这说明很大一部分观点代表了政府态度。新闻来源可分
为直接和间接话语，直接话语是直接在标题中指明转述的出
处，如厦门环保局、厦门等。厦门指代的是厦门市政府。这
样的方式，给读者留下可信来源的印象，也暗示了媒体对上
述信源的信赖。中性报道的内容大部分是传达政府的政策规
定及政府主导的生态环境会议。可见，中性报道尽管本身没
有倾向的直接显露，但其表达方式依然对塑造政府的正面形
象有帮助。
负面报道中，最多的负面词汇有“危机”“恶化”“低”“超
标”“污染”等。“危机”新闻主要包括环境污染和生态破坏；
“恶化”和“低”强调生态问题的严重程度；“超标”指超出
标准规定的恶意行为，其意义还有对政府监管不到位、不作
为的指责；“污染”则是环境破坏所导致的后果。可以看出，
媒体负面报道直指正在发生的环境污染事件，警醒民众提高
环保意识，并通过批评性的评论来督促治理，这同时确认了
政府环保建设的主导定位，将责任归属于政府部门，或许可
以说，媒体通过负面报道，同时塑造了政府作为解决生态问
题主导者的形象。
再来看具体的新闻修辞。新闻的风格受传播语境控
制，决定不同话语类型及预设的意识形态背景（梵·迪克，
2003）。生态新闻使用的修辞形式分布如下：
比喻的比例最高。比喻是用已知事来阐释未知的东西。
它的作用有数种，如强调概念的意义，“环境污染成为厦门
儿童成长‘杀手’之一”，将“污染”比喻成“杀手”，恐惧效果
进一步加强。或将抽象概念具体化，加深受众的理解，如“打
造厦门美丽的‘东大门’”，东大门既是方位定位，让读者明
确厦门的位置，同时东大门还可让人联想到韩国首都首尔市
的文物保护地，明确厦门的重要性。又如“厦门：海峡西岸气
势如虹 美丽‘三湾’起步向前”。
拟人将事物人格化，赋予生动的气息，如“厦门绿色长廊
‘护卫’公路铁路”，设问通过自问自答的方式，吸引公众关
注和思考，从侧面表现其态度和立场。如“2007中国宜居城
市 专家解读厦门凭啥摘冠？”“厦门位居中国十佳宜居城市
排行榜第4 缘何上榜？”，表面意思是中性的，但真正的意思
是肯定厦门摘冠的事实，并给予解释。
可以看出，比喻、拟人、夸张、设问这几类修辞，都是广
告中常用的手法，其目的都是正面宣扬主体。厦门生态新闻
使用这些手法，实质上是在传播厦门的正面形象，这一“拟态
形象”显示了媒介的议程设置功能。
（五）网络媒体的传播方式总体一致，但各有侧重的报道
框架
总体上而言，四大门户网站中，以新浪的生态新闻报道
最多（481条，53%），其次是网易（220 条，25%）、搜狐
（111条，12%）和腾讯（91条、10%）。这大抵与各网站的定
位是呼应的。而且生态新闻在各媒体上的走势都呈现出日益
显著的特点。
报道倾向上，各大网站都以正面报道为主，网易
（53.2%）占比最高，搜狐以正面（48.6%）和中性报道
（47.7%）结合。腾讯的负面报道（11.1%）比例相对较高，更
表 9	 “正面词汇”新闻标题
表 10	 “人物形象”新闻举例
表 11	 “负面词汇”新闻标题
图 12	 修辞形式分布
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显示了作为“揭露者”的身份。
四大门户网站都聚焦“生态平衡”与“环境政策法规与
监管”两个议题，但不同网站仍有区别。网易的“环境宣传
教育”议题占比最高，注重对公众环境知识的传达及意识的
培养，更偏向于社会认知的构建。搜狐议题多元化，较多涉及
“能源”“公共参与”领域。腾讯“生态破坏与环境污染”议
题在四大门户中比例最高，该议题为揭发类报道，以揭露环
境破坏行为及现状的负面新闻为主。
报道体裁上，消息都是主要的，但网易较多使用“特
写”，对生态环境各方面的问题进行针对性报道，体现其专
业性优势。腾讯则倾向使用评论及调查报告，视角更为理
性。
消息来源中，新浪、网易、腾讯的新闻源主要为地方专
业媒体，如东南早报、海峡都市报等。而搜狐网的主要新闻
源是机关媒体，侧重为政府部门发声，且都以正面报道为
主，宣扬政府的正面形象。新浪网的机关媒体来源也不低。
腾讯较多地转载商业性媒体的新闻，消息来源比较多元。
综上所述，四大网站的生态报道特点是：新浪数量最
多，网易更具专业意识，搜狐议题多元化，腾讯倾向揭露性
报道。这也应证了利伯曼（Liebman，2005）所说的，媒体是
公民纠正社会偏差最重要及有效的渠道之一，但不同媒体对
议程的偏向不一，形成不一样的报道特征。
四、启示与建议
从新闻标题构建厦门生态文明形象的方式及结果可以
看出，政府作为积极的主导者和推动者，较为成功地塑造出
自身的正面形象，将政府作为的成就积极地传递了出去。厦
门作为宜居城市、美丽花园的印象，也已深深地印刻在受众
心目中。实现这样的传播目标，媒体在新闻来源、报道框架、
议题分布、报道体裁、说服策略、新闻话语的修辞等各个方
面的设置，起到了关键作用。
基于此，笔者提出如下改善的建议。
首先，迫切需要启动的是传播效果调查。媒体和政府所
做的传播努力，是否传达到受众？受众是否真正认识和认同
这样的传播方式？生态教育是否起到了应有的效果？受众是
否接受政府的作为和厦门生态建设的成果？对这些问题的调
查反馈，才能真正检验传播的效力，并提出针对性的改善措
施。
其次，就已有的做法来看，生态形象的塑造与传递有几
点建议。
将更多的生态主体引入进来。民众、专家的视角、观点、
行为，应更多地进入报道中。
增加调查报告和特写的深度新闻。目前最多的报道体裁
消息，固然能及时传递政策，但不能深入揭示问题，特别是
生态议题最终希望影响受众的行为改变，如果多一些深度调
查报告的类型，说服力度更胜一筹。
增强传播的策略性。生态文明报道不仅是新闻事实的告
知，还有主动说服的职能，它通过新闻的载体来向公众普及
生态知识、倡导环保意识行为、宣扬城市和政府形象，这都
赋予它说服的定位。因此，更有效果的说服策略必须采用。
如发挥修辞的作用、结合重要的时间节点来传播、吸收事件
营销的思路来吸引民众更多的关注、针对目标受众采用不同
的说服策略等。
上述改进性建议，应基于全面调查政府树立和传播生
态文明形象的做法基础上，才能更深入地提出。因此后续研
究，笔者建议考察政府在生态议题上所使用的媒体策略，如
社会化媒体、城市形象片、公关策略等，从而提出全面而详
细的改进措施，深化生态传播。
基金项目：福建省教育厅社会科学研究项目“环境美学
对福建‘生态美’传播的启示”（0101-Z02106）。
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horizonkey.com/c/cn/news/2015-07/01/news_2673.html.
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释[P/OL].www.esf.edu/ecn/whatisec.htm.
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